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Desde 2009 que a Porto Editora elege em “infopédia.pt” a palavra que melhor representa os 
anos que terminam. Este trabalho apresenta uma forma alternativa a essa eleição, 
substituindo a votação dos cidadãos pela recolha de dados da rede social Twitter ao longo 
do ano, e procedendo à análise dos mesmos em substituição da votação. Assim sendo, 
foram recolhidos dados associados às dez palavras finalistas incluídas no conjunto da 
palavra do ano 2014, os quais foram armazenados em ambiente Hadoop para seguidamente 
e recorrendo a dois lexicons ser possível a classificação dos tweets. Os lexicons utilizados 
incluem, por um lado, a lista de palavras positivas e negativas e, por outro, as polaridades 
associadas às palavras em conjugação com o top vinte e cinco de emoticons utilizados no 
Twitter. Os resultados obtidos permitem identificar a palavra mais referida e o sentimento, 
positivo ou negativo associado à mesma. 
Palavras-chave: Análise de Sentimentos, Tweets, Big Data 
1. Introdução 
Desde sempre que no processo de tomada de decisão existe a tendência de se ter em 
consideração a opinião de terceiros. Segundo [Pang & Lee 2008], esta informação que é 
procurada nas opiniões dos outros, inicialmente era baseada em conhecidos ou indivíduos 
especializados no tema mas, depois da expansão da internet, essa recolha de informação deixou 
de ser tão pessoal e passou a basear-se em opiniões de desconhecidos. 
Atualmente, as reviews livremente partilhadas por vários indivíduos em redes sociais, blogs e 
canais do Youtube, são uma fonte de dados essencial no apoio à tomada de decisão. Contudo, 
devido à rápida divulgação dessas opiniões, as organizações veem a sua reputação social 
influenciada e por isso têm cada vez mais interesse em analisá-las. 
                                                     
1 Trabalho realizado com o apoio da FCT – Fundação para a Ciência e Tecnologia, no âmbito do projeto 
UID/CEC/00319/2013, e da Cloud365, Lda. 
 Porém, este sistema de aconselhamento baseado nas opiniões divulgadas na internet por si só 
não aparenta ser suficiente, essencialmente devido à quantidade de informação disponível. 
Assim sendo, apesar de teoricamente ser positivo analisar as opiniões disponibilizadas pelos 
internautas (sobre qualquer que seja o tema), é impossível conseguir-se uma visão geral do 
assunto visto que podem existir milhões de opiniões sobre o mesmo tópico e, a amostra 
selecionada pelos interessados pode não se revelar adequada. 
Desta forma surge a oportunidade de utilização de técnicas de Text Mining e/ou Sentiment 
Analysis de maneira a possibilitar a visão geral (referida acima) sobre determinado assunto. 
Neste caso em concreto, o objetivo deste trabalho passa por analisar os sentimentos associados 
às publicações existentes na rede social Twitter (os tweets) e perceber assim, de entre dez 
palavras-chave finalistas, quais as mais mencionadas e que sentimentos lhes estão associados. 
Este artigo encontra-se organizado em oito secções: a introdução ao trabalho (secção 1), 
apresentação dos trabalhos relacionados identificados (secção 2), a abordagem metodológica 
seguida, explicação das características dos dados e arquitetura proposta (secção 3) e exposição 
do que foi efetuado para o tratamento de dados (secção 4), bem como a explicação da técnica de 
Sentiment Analysis utilizada e sua avaliação (secções 5 e 6), os resultados obtidos e conclusões, 
secções 7 e 8, respetivamente. 
2. Trabalho Relacionado 
Os termos Sentiment Analysis e Opinion Mining são explorados por [Liu 2012] como 
representando o mesmo campo de estudo considerando que, independentemente de se 
mencionar um ou outro termo, se pretende referenciar o estudo das opiniões que expressam um 
sentimento, quer ele seja positivo ou negativo. Por outro lado, [Pang & Lee 2008] referem os 
dois termos como sendo do mesmo campo de estudo mas podendo ser considerados uma 
subárea da análise da subjetividade. 
Assim sendo, e apesar de não se debruçar sobre este aspeto, desde 2009 que a Porto Editora 
elege em [“Infopédia” 2015], no final de cada ano civil, a palavra que melhor define o ano que 
termina. O conceito passa por, de um conjunto de dez palavras consideradas finalistas e que 
representam os assuntos que mais se pronunciaram durante o ano, ser possível aos internautas 
interessados acederem ao portal e votarem no termo que para eles mais caracteriza o ano que 
termina. 
No entanto, facilmente se percebe que recorrendo a redes sociais como o Twitter, se pode 
chegar às mesmas conclusões sobre o tema sem que os internautas tenham obrigatoriedade em 
apresentar o seu voto. Sendo o objetivo analisar as publicações dos utilizadores da rede social, 
 verifica-se a existência de diversas publicações com variados objetivos mas, tendo em conta 
essa mesma diversidade e os limites de escrita associados a este artigo, são destacadas apenas 
quatro publicações descritas de seguida: 
x Segundo o trabalho de [Asur & Huberman 2010], através da análise dos tweets que vão 
sendo gerados consegue perceber-se os efeitos que os mesmos terão no mundo real. No 
caso específico deste trabalho, pela análise dos dados do Twitter relacionados com as 
estreias de filmes, os autores conseguem um modelo que prevê as receitas de bilheteira 
desses mesmos filmes: durante três meses os autores recolheram tweets relacionados 
com vinte e quatro filmes diferentes, recorrendo à pesquisa dos mesmos por palavras 
relacionadas com os seus títulos. Os autores não colocaram de parte o facto de antes das 
estreias, as próprias produtoras fazerem campanhas de marketing com lançamento de 
vídeos, fotografias ou mesmo declarações de atores considerando que estas campanhas 
de marketing provocam também um aumento dos retweets, ou seja, partilhas dos tweets 
publicitários. No que respeita à análise de sentimentos dos tweets recolhidos, [Asur & 
Huberman 2010] utilizaram dois pontos de comparação de forma a perceber o sucesso 
ou insucesso do filme: os valores da polaridade e a subjetividade associada aos tweets, 
isto é, a relação entre os tweets positivos ou negativos de determinado filme e a relação 
entre os tweets classificados como positivos ou negativos e os que foram classificados 
como neutros (sem sentimento explícito associado ao mesmo). A análise destes valores 
levou os autores a concluir que tendencialmente, a subjetividade associada aos filmes 
aumenta depois da estreia do mesmo, devido claro, à formação de uma opinião mais 
sólida por parte dos espectadores depois de assistir aos filmes e, consequentemente, 
classificando-os mais facilmente com sentimentos positivos ou negativos (sucesso ou 
insucesso do filme).  
x [Gebremeskel 2011] apresenta outra perspetiva da utilização dos tweets para análise: as 
notícias. O autor recolheu, recorrendo a APIs, dois conjuntos de dados diferentes: os 
neutros (sem qualquer tipo de sentimento associado ao tweet sendo essencialmente 
recolhidos de agências de notícias) e os dados subjetivos (tweets com sentimento 
positivo, negativo ou ambos) apoiados por dois conjuntos de emoticons (positivos e 
negativos). Este último dataset foi explorado de forma a ser dividido por idiomas isto é, 
dos dados recolhidos definiu um conjunto de dados de tweets escritos em inglês e outro 
com os tweets escritos noutro qualquer idioma. Partindo dos dados recolhidos, o autor 
testou unsupervised approach e supervised approaches: abordagem baseada em 
palavras-chave (utilizando um dicionário de palavras positivas e outro de palavras 
negativas, foram contadas as palavras positivas e negativas em cada tweet e esse valor 
 definia a positividade ou negatividade do mesmo) e algoritmos de machine-learning 
(como o Naive Bayes) concluindo o autor que esta última abordagem supera a primeira 
mencionada. 
x Num outro trabalho os autores debruçaram-se sobre a capacidade de perceber 
informação implícita em linguagem informal (e por vezes criativa) utilizada 
frequentemente em redes sociais e blogs. Para tal, [Kouloumpis, Wilson & Moore 2011] 
utilizaram três datasets diferentes: o primeiro, um conjunto de tweets com Hashtags - 
tweets recolhidos do Edinburgh Twitter Corpus; o segundo dataset, tweets com 
emoticons positivos ou negativos (descartando os que contêm ambos); por último, o 
terceiro conjunto de dados utilizado, denominado de iSieve com aproximadamente 4000 
tweets. Os dados recolhidos foram tratados tendo em conta três objetivos: identificar 
emoticons e abreviaturas (substituindo estas últimas pelo seu significado), identificar 
intensificadores de sentimentos (utilização de Caps Lock por exemplo) e por último, 
identificar termos especiais do Twitter: Hashtags, identificadores de utilizadores ou 
URLs. Conjugando os três objetivos, os autores conseguiram concluir que para a análise 
de publicações no Twitter o mais útil e que revela melhores resultados passa pela 
utilização de lexicons em conjunto com a análise de características típicas de escrita em 
redes sociais (abreviaturas, emoticons e presença de intensificadores em palavras). 
x [Kumari, Singh, More, Talpade & Pathak 2015] analisaram também no seu trabalho os 
sentimentos associados ao tweets: a recolha de dados foi efetuada recorrendo a 
streaming sem ter sido aplicada nenhuma restrição (geográfica ou idioma). 
Posteriormente, os tweets recolhidos foram traduzidos para inglês recorrendo ao Google 
Translate e pré-classificados um conjunto de tweets como positivos, negativos ou 
neutros de forma a serem utilizados para a classificação do conjunto de teste recorrendo 
ao Naive Bayes. Os resultados obtidos demonstram, segundo os autores, que este 
método de classificação teve uma boa performance no que diz respeito à classificação 
dos tweets consoante a sua polaridade. 
3. Metodologia e Características dos Dados e da Arquitetura Proposta 
O Twitter é considerado uma das maiores redes sociais e com maior potencial para a partilha de 
informação e criação de informação viral na internet. O funcionamento desta rede social é 
relativamente simples: 
x Existem utilizadores que fazem publicações sobre assuntos que achem interessantes – os 
tweets (máximo 140 caracteres); 
 x Esses tweets podem ser partilhados por outros utilizadores, seguidores ou não do autor. 
Quando isso acontece a partilha é classificada como um retweet; 
x Por outro lado, é possível dirigir mensagens a outros utilizadores: por forma a perceber-
se que o conteúdo do tweet é direcionado a alguém específico basta identificar o 
utilizador usando “@user id”. 
Tal como foi referido na secção 2, a Porto Editora elege no final de cada ano e recorrendo aos 
votos dos internautas, a palavra que melhor o define. Utilizando a rede social Twitter e os dados 
nela partilhados, tendo em conta as dez palavras consideradas finalistas do ano 2014 em 
[“Infopédia” 2015] e transferindo o conceito temporalmente para o mês de Maio de 2015, 
pretende-se perceber qual a palavra mais mencionada no Twitter e que sentimento está 
associada à mesma. Pretende-se demonstrar com este trabalho que, tendo em conta a utilização 
cada vez mais frequente das redes sociais por parte da população, torna-se desnecessário 
abordar a mesma pedindo-lhe um voto para o assunto, sendo possível recolher os dados das 
publicações produzidas ao longo do ano sobre variados temas que vão surgindo na sociedade 
portuguesa e no final do ano, perceber qual a palavra que mais foi mencionada e associar-lhe 
um sentimento. 
No que diz respeito à metodologia seguida, o CRISP-DM [North 2012], foram tidas em conta as 
fases consideradas pelo modelo: compreensão do negócio (perceção do funcionamento da 
eleição atual levada a cabo pela Porto Editora), compreensão dos dados (análise dos dados 
recolhidos do Twitter), preparação dos dados (tratamento efetuado sobre os dados), modelação 
(definição da técnica de Sentiment Analysis a utilizar), avaliação (avaliação do desempenho da 
técnica definida) e desenvolvimento (aplicação da técnica de Sentiment Analysis definida e 
análise dos resultados obtidos). 
Colocando agora o foco na recolha de dados e tendo em conta que a rede social é conhecida 
também pela elevada utilização de Hashtags, para além das palavras em si foram pesquisados 
tweets que contivessem as respetivas Hashtags das dez palavras finalistas. A Tabela 1 
representa os termos de pesquisa utilizados para a recolha de dados contendo a duplicação do 
termo “Legionela” devido à consideração por parte da Porto Editora como escrevendo-se a 
palavra com apenas um “l” mas que, facilmente depois de uma rápida pesquisa na internet, se 
percebe que também os portugueses a escrevem com dois “l” (“Legionella”). Assim, de forma 
extraordinária, os tweets do mesmo termo são recolhidos recorrendo a duas palavras sendo 
ambas consideradas “Legionela”. 
  












Tabela 1 - Termos de Pesquisa Utilizados 
A recolha dos dados foi efetuada recorrendo à ferramenta Palladian do KNIME [KNIME 2015], 
uma ferramenta dedicada a variadas funções de análise de texto (recolha de informação, 
classificação de texto, reconhecimento de entidades, entre outros) possibilitando entre elas, a 
extração de informação de redes sociais de uma forma bastante simples (motivo pelo qual foi 
utilizada). Definindo uma conta do Twitter como conta de programador é possível através desta 
ferramenta, recolher dados associados aos tweets publicados. A Figura 1 representa o fluxo de 
recolha de dados do Twitter que, com três passos, permite extrair a informação que se procura: 
1. Inicialmente definem-se os termos de pesquisa (presentes na Tabela 1); 
2. No componente “WebSearcher” existe a possibilidade de definir o idioma de pesquisa 
dos tweets e tendo em conta o contexto do trabalho, foi definida a língua Portuguesa 
para a pesquisa; 
3. Os dados recolhidos (exemplo ilustrado na Tabela 2) são depois guardados num ficheiro 
.csv (utilizado apenas como intermediário neste processo de recolha de dados visto que 
a extensão do KNIME para Big Data requer uma licença comercial), que integra os 
seguintes atributos: 
a.  “Query” – identificação do termo associado à pesquisa que retornou o registo; 
b. “Title” – O tweet que contém o termo pesquisado; 
c. “URL” – O URL que dá acesso ao tweet; 
d. “Date” – A data a que o tweet foi publicado; 
 e. “Coordinate” – As coordenadas associadas ao dispositivo aquando da 
publicação do tweet (frequentemente campo nulo devido à localização 
desligada nos dispositivos de publicação); 
f. “Time” – A hora (hora, minuto e segundo) a que foi efetuada a publicação. 
 
Figura 1 - Exemplo de Fluxo do KNIME para Recolha de Dados do Twitter 
 
Query basqueiro 
Title Estas aulas de historia e só basqueiro 
URL HTTP://Twitter.com/pipa_daisy21/status/596638928943321088 
Date 08/05/2015 
Coordinate (valor nulo) 
Time 12:33:00 
Tabela 2 – Exemplo de Dados Recolhidos do Twitter 
No que diz respeito à arquitetura tecnológica proposta para a análise de tweets, conforme 
presente na Figura 2, o KNIME foi utilizado para a recolha dos dados que, devido à sua 
quantidade e variedade, foram carregados para o HBase tendo sido utilizada a máquina virtual 
[Cloudera 2015]. Este passo revelou-se fundamental para a gestão dos dados recolhidos visto 
que o HBase, para além de se mostrar adequado ao armazenamento de grandes quantidades e 
variedades de dados, é caracterizado pela relação chave-valor que permitiu a eliminação de 
tweets repetidos com a utilização do campo “Title” (o tweet), como chave no HBase. Estando 
este passo concluído e depois do dataset completamente tratado recorrendo ao Talend Open 
Studio for Big Data [Talend 2015] e das polaridades devidamente atribuídas em Java, os dados 
foram armazenados no Hive para facilitar o acesso a partir do Microsoft Excel Power BI onde 
foram elaboradas as análises dos dados. 
  
Figura 2 - Arquitetura Tecnológica Proposta para a Análise de Tweets 
4. Tratamento de Dados 
Os dados foram recolhidos entre 1 de Maio de 2015 e 25 de Maio de 2015, totalizando um valor 
de cerca de 500.000 tweets. Uma vez recolhidos e tendo em conta que os tweets são frases que 
muitas vezes contêm caracteres especiais, próprios da rede social em questão, considerou-se 
necessário proceder ao tratamento dos mesmos nas condições apresentadas na Tabela 3. Para 
além disso, conforme confirma a Figura 3, recorrendo ao [Talend 2015], foram também 
retiradas as aspas a todo o conjunto de dados recolhido. 
Caso Ação sobre o tweet Ação extra 
Contém subString 
“HTTP” 
Remoção do URL completo 
associado à subString “HTTP” 
Campo “News” = true 
Contém String “RT” Remoção da String “RT” Campo “Retweet” = true 
Contém caractere “#” Remoção do caractere “#” Campo “Hashtag” = true 
Contém aspas (“ ”) Remoção das aspas  
Todo o tweet está escrito 
em letras maiúsculas 
Transformação do tweet em letras 
minúsculas 
Campo “CapsLock” = true 
Contém o caractere “@” Remoção do caractere “@” e 
substituição do mesmo pela palavra 
“user” 
Campo “User” = true 
Tabela 3 – Ações de Tratamento de Dados 
  
Figura 3 - Tratamento de Dados no Talend Open Studio for Big Data 
Estas alterações aos tweets foram efetuadas para evitar que caracteres especiais prejudicassem a 
associação de polaridade às palavras. Usando como exemplo a palavra “corrupção”, presente 
nos dicionários, pesquisando a palavra “#corrupção” não seria retornado nenhum resultado pelo 
facto da palavra com “#” não existir nos lexicons. Um outro exemplo das vantagens associadas a 
este tipo de tratamento de dados passa pela eliminação de tweets repetidos: um dos casos 
comuns nos dados era a repetição de frases acrescida de um URL que variava. Estes casos são 
típicos de partilha de notícias em que a descrição é a mesma mas o URL gerado para apresentar 
a notícia varia. Eliminando o URL dos tweets estes permanecem apenas com a frase do 
utilizador pelo que, sendo iguais, é considerado apenas um. Este facto por si só levou a uma 
redução de mais de 253.000 registos para um total final de 185.936, tendo sido o valor inicial de 
dados recolhidos de cerca de 500.000 (reduzidos a metade quando carregados para o HBase pela 
primeira vez, devido à análise dos pares chave-valor e à remoção das chaves repetidas). 
Para além do tratamento já referido, foram ainda criados novos atributos que têm como objetivo 
caracterizar os tweets recorrendo à informação presente nos mesmos e que, ao ter sido eliminada 
seria perdida. Desta forma, e para tirar partido destas informações, as mesmas podem ser 
utilizadas na análise de dados e consideradas para a conclusão que se pretende retirar deste 
trabalho:  
x Atributo “Retweet”: um retweet pressupõe a existência de um tweet, o original, e 
existindo o retweet está-lhe associado a divulgação da informação original; 
x Atributo “User”: o mesmo pressuposto aplicado ao atributo retweet é aplicado ao user 
visto que, a identificação de utilizadores num tweet, é considerado partilha de 
informação; 
x Atributo “Hashtag”: sendo essa a sua principal característica, a presença de Hashtags 
num tweet propaga a informação presente no mesmo visto que é criado, 
 automaticamente, um link que uma vez acedido apresenta todos os tweets existentes 
com a mesma Hashtag; 
x Atributo “News”: através dos URLs presentes por vezes nos tweets, o mesmo é 
classificado como notícia sendo assim considerada maior a sua divulgação; 
x Atributo “CapsLock”: a existência de tweets escritos em letras maiúsculas remetem a 
uma tentativa por parte do utilizador de dar ênfase ao que escreveu, quer seja ênfase 
com sentimento positivo ou negativo. 
5. Desenvolvimento da Técnica de Sentiment Analysis 
Para dar início à atribuição de polaridades aos tweets (já devidamente tratados) e porque os 
mesmos estão escritos na Língua Portuguesa, devido ao tema em análise, e os lexicons 
disponíveis são maioritariamente ingleses, foi necessário proceder à tradução das palavras 
disponíveis num destes dicionários. Assim sendo, o discriminatory-word lexicon - Opinion 
Lexicon for English de [Liu & Hu 2004], constituído por cerca de 6000 palavras utilizadas com 
frequência online e dividido num conjunto de palavras com sentimento negativo e outro 
conjunto com sentimento positivo, foi traduzido automaticamente para português recorrendo ao 
Google Translate [Google 2015]. Esta verificou-se ser a melhor opção devido ao elevado 
número de palavras e ao tempo necessário à tradução manual das mesmas. 
 
Figura 4 - Características dos Lexicons utilizados 
Dada a lista de palavras e o sentimento associado às mesmas, o passo seguinte passa por atribuir 
uma polaridade a cada palavra dos tweets representando assim, o sentimento associado a cada 
uma delas. Posteriormente, e com base na polaridade das palavras, é calculada a polaridade do 
tweet. Este processo é sistematizado na Figura 4, que apresenta as principais características dos 
lexicons utilizados e auxilia a explicação do processo de atribuição de polaridade aos tweets 
(codificado em Java): 
 1. Verifica-se palavra a palavra presente no tweet se a mesma se encontra na lista de 
palavras portuguesas do Opinion Lexicon for English; 
2. Se a palavra se encontrar na lista de palavras negativas é-lhe atribuída a polaridade -1, 
caso contrário, é-lhe atribuída a polaridade 1; É contabilizado o facto de ter sido 
encontrada a palavra (quer seja na lista de palavras negativas ou positivas); 
3. A palavra correspondente em Inglês é utilizada para verificar se esta se encontra no 
lexicon Text2Sentiment de [Warden 2011]. Caso esteja presente é retornada a polaridade 
associada à mesma (quer seja negativa ou positiva); As polaridades encontram-se entre 
os valores -5 (máximo de negatividade) e o 5 (máximo de positividade); 
4. A polaridade do tweet corresponde à soma das polaridades individuais de cada palavra 
retornada do lexicon Text2Sentiment; 
5. Caso não tenha sido retornada nenhuma polaridade deste lexicon mas tenham sido 
encontradas palavras na lista de negativas ou positivas do Opinion Lexicon for English, 
são somadas essas polaridades atribuídas à palavra na verificação do lexicon (ponto 2), 
sendo esse o valor da polaridade do tweet. 
6. De forma a manter a coerência entre as polaridades das palavras e a total dos tweets, 
sempre que este último valor ultrapassa os limites do lexicon Text2Sentiment (-5 e 5), o 
mesmo é substituído por esses limites. 
Por forma a melhorar a performance de classificação do sentimento de cada tweet verificou-se 
que era essencial, tendo em conta que se fala de dados de redes sociais, incluir também 
emoticons para associar polaridade aos tweets, uma vez que são frequentemente utilizados para 
expressar sentimentos. Desta forma, foram utilizados os vinte e cinco emoticons mais usados no 
Twitter segundo [Berry 2012], sendo atribuída uma polaridade de 1 valor aos positivos e -1 aos 
emoticons negativos. 
Para além desses, e tendo em conta que os termos de pesquisa estão relacionados com assuntos 
muito variados, achou-se relevante associar a cada termo de pesquisa uma polaridade e assim 
incluí-los no lexicon. Devido à falta de termos relacionados com os mesmos no Opinion Lexicon 
Text2Sentiment, algumas das palavras foram classificadas com uma polaridade tendo em conta a 
conotação do seu significado. A Tabela 4 apresenta a polaridade atribuída a cada um dos termos 
e a respetiva justificação para o valor atribuído sendo que, mais à frente, será avaliado o impacto 
da atribuição destes valores a cada uma das palavras. 
  
Termo Polaridade Fundamentação 
banco -1 Atual conotação negativa da palavra em Portugal; 
basqueiro -1 Palavra “noise” presente na lista de negativas no Opinion 
Lexicon for English; 
cibervadiagem -1 Conotação negativa associada ao significado da palavra; 
corrupção -3 Conotação negativa associada à palavra; Palavra 
“corruption” presente na lista de negativas no Opinion 
Lexicon for English; 
ébola -3 Conotação muito negativa associada à doença; 
gamificação 1 Conotação positiva associada ao significado da palavra; 
jihadismo -5 Associada a terrorismo revela-se a palavra com conotação 
mais negativa; 
legionela -2 Conotação negativa associada à doença; 
selfie 1 Conotação positiva associada ao significado da palavra; 
xurdir 2 Significado relacionado com: trabalho exaustivo, “lutar pela 
vida”; Tendo em conta a presença da expressão “not 
working” com polaridade -2 no lexicon Text2Sentiment, 
“xurdir” foi classificado com +2. 
Tabela 4 - Definição de Polaridades para os Termos de Pesquisa 
Os tweets foram então classificados com uma polaridade tendo sido criados os seguintes campos 
para cada tweet: 
x “Polarity” = Total de polaridades negativa (valor negativo) + total de polaridades 
positiva (valor positivo); 
x “PosNegCount” = Total de palavras positivas – total de palavras negativas. 
6. Avaliação da Técnica de Sentiment Analysis Implementada 
Depois de classificados os tweets e de forma a validar a classificação dos mesmos, foram 
escolhidos aleatoriamente de entre os 185.936, vinte tweets que foram fornecidos a 4 pessoas2 
sendo pedido que cada uma delas classificasse cada tweet como positivo (1 a 5), negativo (-1 a -
5) ou neutro (0). Produzidas as médias das 4 opiniões pessoais dos colaboradores e comparadas 
com a classificação pelos lexicons, concluiu-se que este método se revelou adequado na 
classificação dos tweets como positivos, negativos ou neutros numa ordem de 75%, tal como se 
pode observar na Tabela 5: a vermelho os tweets em que não coincide a classificação humana 
com a classificação segundo os lexicons e a verde os tweets que coincidem. 
                                                     








O MARXISTA FACHIN NO SUPREMO: Alô, senadores 
tucanos, os brasileiros já estão com o saco cheio de 
traidores! 
-2 -4 
Piscinas de Arouca encerradas devido a legionela de 
diminuta perigosidade -3 -4 
user Depois eu sentei no lugar dela e a migs e a elvira 
sentaram num banco juntas 0 -1 
user Libéria está livre da epidemia de ebola, diz OMS 4 -2 
user Partiu selfie com a urna. -1 1 
user essa é a verdadeira selfie que a hayley postou no 
tumblr e depois apagou 0 0 
Odieo. Ebola -4 -3 
O que me leva a xurdir é o medo de regredir. 0 0 
O basqueiro que tao a fazer em Aveiro. Ide pra casa .. -1 -1 
ACABOU O ENCANTO! Este é um sinal CLARO de q 
movimentos contra corrupção estão tendo sucesso 3 4 
Banco de Portugal aperta vigilância 2 0 
Cadê a expulsão  d membros d PT envolvidos em 
corrupção, ou será mais uma mentira d MOLUSCO? 
VemPraRua17Maio 
-3 -3 
Dólares deixam o país na parcial de maio, mostra Banco 
Central: US$ 796 milhões deixaram a economia no 
acumula...   
0 -1 
Esquema de corrupção na Fifa envolvia direitos de 
transmissão de TV | Portal Fórum   -4 -2 
Gostei de um vídeo user  Selfie por dia durante 365 dias (1 
ano)!  2 3 
Modernidade....   0 0 
Núcleo Educar de Tecnologias Digitais da Unimontes 
promove oficinas gratuitas de Gamificação    2 1 
O poder sobe a cabeça até no Jihadismo hahahaha   -2 -5 
OdeioQuando vou a um restaurante e aquilo tem bue 
miúdos a fazer bue basqueiro. Pqp.  -3 -1 
porque é que se voltou a falar da legionella  -1 -2 
Tabela 5 - Comparação de Classificação dos Tweets 
De forma a sustentar a importância do tratamento efetuado sobre os dados, procedeu-se a uma 
experiência que consistiu em atribuir polaridade aos tweets tratados e aos não tratados e com os 
resultados obtidos (presentes na Tabela 6), percebe-se que a subjetividade é maior nos dados que 
receberam o tratamento apresentado na secção 4 aumentando a perceção dos sentimentos 
associados aos tweets. 
 
 Dados Tratados 
Total Tweets 185.936 
Total Tweets Positivos e Negativos 163.288 
Total Tweets Neutros 22.648 
Subjetividade = Positivos&Negativos/Neutros 7,21 
Dados não tratados 
Total Tweets 253.305 
Total Tweets Positivos e Negativos 213.984 
Total Tweets Neutros 39.321 
Subjetividade = Positivos&Negativos/Neutros 5,44 
Tabela 6 - Subjetividade nos Dados 
7. Análise de Dados 
A análise de dados foi efetuada recorrendo ao Microsoft Excel Power BI tendo sido criado um 
conjunto de dashboards que auxiliam nas conclusões a tirar sobre o tema. A primeira análise 
que se destaca como necessária passa pela observação da coerência entre a polaridade 
(“Polarity”) atribuída aos tweets e a relação da quantidade das palavras positivas e negativas 
presentes nos mesmos (“PosNegCount”). Se a polaridade atribuída a um tweet é negativa, de 
forma a ser coerente, o campo “PosNegCount” deve também ser negativo e vice-versa. Na 
Tabela 7 podemos constatar esse facto observando um subconjunto aleatório do dataset, 
evidenciando os tweets já classificados com a sua polaridade. 
Polarity (total polaridades negativas + total 
polaridades positivas) 
PosNegCount (total palavras positivas – 
total palavras negativas) 
0 + 3 = 3 1 – 0 = 1 
-1 + 4 = 3 4 – 1 = 3 
-2 + 1 = -1 1 – 2 = -1 
-4 + 2 = -2 1 – 4 = -3 
-7 + 0 = -5 (substituição do -7 pelo mínimo 
do lexicon Æ -5) 
0 – 5 = -5 
-3 + 1 = -2 1 – 1 = 0 
Tabela 7 - Exemplos de Cálculo da “Polarity” e “PosNegCount” 
Apesar disso, como se observa na Figura 5, existem algumas exceções em que existindo uma 
polaridade negativa, o campo “PosNegCount” é positivo e vice-versa. Este facto, assinalado na 
figura (*) acontece em casos particulares onde são contabilizadas as palavras existentes no 
Opinion Lexicon for English mas que, porque é retornada pelo menos uma polaridade do 
Opinion Lexicon Text2Sentiment, não são acumuladas as polaridades (o valor -1 ou 1 
mencionado na secção 5). Apesar disso, confirma-se na imagem que são reduzidos os casos em 
 que se verifica esta situação e por isso, revelou-se favorável a adoção de contabilização de 
palavras existentes no Opinion Lexicon for English. 
 
Figura 5 - Relação entre Polaridade e Contagem de Palavras do Tweet por Termo 
No seguimento do que já foi exposto, é também interessante perceber os picos associados à 
polaridade e quantidades de palavras classificadas nos tweets. Esses mesmos picos (máximos e 
mínimos) podem ser observados na Figura 6 e na Figura 7, constatando-se que a polaridade e a 
relação das quantidades de palavras positivas e negativas frequentemente seguem o mesmo 
padrão destacando-se o termo “Jihadismo” com os seus máximos em valores negativos (Figura 
6) e o termo “Xurdir” com os seus mínimos no valor zero (Figura 6). 
 





Figura 7 - Mínimos de Polaridades e Quantidades de Palavras 
No que diz respeito aos atributos encontrados nos tweets e mencionados na secção 4, a Figura 8 
e a Figura 9 apresentam uma visão geral dos mesmos quando associados a cada termo de 
pesquisa3. Assim sendo, na Figura 8 é possível observar a quantidade de retweets associados a 
cada termo e na Figura 9 a distribuição entre os termos de: 
x Tweets que continham Hashtags (tipicamente conhecidos como propagadores de 
informação); 
x Tweets classificados como notícias (continham um URL sendo considerados partilhas de 
notícias); 
x Tweets que continham a identificação de outros utilizadores do Twitter (partilha de 
informação); 
x Tweets completamente escritos em letras maiúsculas. 
 
Figura 8 - Quantidade de Retweets por Termo 
                                                     
3 Verificou-se não ter sido retornado nenhum tweet associado ao termo “Cibervadiagem” estando em 
análise as restantes 9 palavras. 
  
Figura 9 - Análise de Tweets por Termo 
Estes dados mencionados podem por si só influenciar a popularidade dos termos em análise, isto 
é, além de se considerar o maior número de tweets recolhidos dentro dos dez termos 
pesquisados, poderá dar-se mais ou menos importância a retweets ou tweets com notícias ou até 
tweets que contêm Hashtags e por isso propagam informação. Todos estes pontos podem ser 
considerados para a “eleição” da palavra mais mencionada no Twitter. 
Indo agora de encontro à questão principal: qual a palavra mais mencionada na rede social 
Twitter e que sentimento está associada à mesma, a Figura 10 representa no tamanho dos 
círculos a quantidade de tweets associada à palavra e no quadrante em que se encontra, o 
sentimento positivo ou negativo que lhe está inerente tendo em conta a média de todos os tweets 
existentes da palavra. Conclui-se, assim, que a palavra mais mencionada é “banco” com 86.269 
do total de 185.936 tweets existentes no dataset e com um sentimento negativo associado. 
Segue-se a palavra “selfie” com mais de 48.000 registos e sentimento positivo associado e 
“corrupção” com pouco mais que 42.500 e uma conotação negativa. 
  
Figura 10 - Palavras mais Mencionadas e seu Sentimento 
No que diz respeito à palavra “banco”, esta também apresenta aspetos mencionados na Figura 8 
e na Figura 9 a seu favor: 
x O maior número de retweets entre as dez palavras em análise (19.847) – confirmando 
que é a palavra mais mencionada; 
x O maior número de tweets com identificação de outros utilizadores (29.399); 
x O terceiro maior número de notícias associadas aos tweets (20.894); 
x O terceiro maior número de tweets com Hashtags (7.565); 
x O maior número de tweets escritos completamente em letras maiúsculas (920). 
Considerando que na Tabela 4 foram apresentadas as polaridades para cada um dos termos 
pesquisados, a Figura 11 apresenta os resultados obtidos quando se retiram os termos de 
pesquisa dos dicionários utilizados, isto é, quando não é associada nenhuma polaridade a cada 
um desses termos. Nesta situação, pode-se verificar que, retirando os termos dos dicionários ou 
atribuindo-lhes o valor neutro (zero), o sentimento atribuído a cada termo tende a ser o mesmo 
diminuindo apenas o enfase negativo ou positivo associado a cada um. 
Assim sendo, constata-se que “jihadismo” continua a apresentar uma conotação muito negativa 
e que “banco”, “corrupção” e “selfie” continuam a ser as palavras mais referidas tendo as duas 
primeiras uma conotação negativa. As palavras com diferenças significativas de sentimento em 
relação aos resultados apresentados anteriormente são “selfie” e “xurdir” devido à falta de 
semântica associada aos termos na língua portuguesa. 
  
Figura 11 – Resultados Face à Inexistência dos Termos de Pesquisa nos Lexicons 
8. Conclusões 
Neste artigo foi apresentada uma alternativa para a identificação da palavra do ano, votação 
introduzida pela Porto Editora. A solução passa pela recolha de dados do Twitter tendo em 
conta os temas que vão surgindo na sociedade portuguesa e assim, utilizando as publicações 
partilhadas pelos utilizadores ao longo do ano, evita-se a necessidade de uma votação. 
Os dados foram recolhidos recorrendo à ferramenta KNIME e seguidamente armazenados em 
ambiente Hadoop utilizando o HBase, adequado para este tipo de dados não estruturados e 
ajudando na eliminação de registos repetidos. 
O tratamento de dados que foi efetuado sobre os tweets revelou-se mais tarde essencial para a 
classificação dos mesmos utilizando os dois dicionários de palavras. Esta técnica de atribuição 
de polaridade às palavras presentes no tweet foi avaliada recorrendo a quatro colaboradores que 
classificaram um conjunto de vinte tweets, escolhidos aleatoriamente do dataset já classificado. 
As médias das avaliações atribuídas aos tweets pelas quatro pessoas foram comparadas com as 
polaridades atribuídas recorrendo aos dois lexicons, sendo verificado que a classificação dos 
tweets foi adequada na ordem dos 75%. 
Partindo então desses dados, recorrendo ao Microsoft Excel Power BI, foram elaborados 
conjuntos de análises e concluiu-se sobre a principal questão: qual a palavra mais mencionada e 
que sentimento lhe está associado? A resposta a esta questão é a palavra “banco” como sendo a 
mais mencionada e tendo uma conotação negativa associada aos seus tweets. 
Como trabalho futuro, verifica-se a necessidade de incluir no componente de Sentiment Analysis 
o estudo de expressões contraditórias visto que atualmente este ponto não foi abordado e 
 verificou-se ser uma das situações presentes na Tabela 5 para o erro de classificações de tweets 
em comparação com a classificação humana. Por outro lado, seria interessante também incluir a 
utilização de um dicionário de abreviaturas, tendo em conta que estas são frequentemente 
utilizadas nas redes sociais devido à limitação de caracteres nas publicações. Para além disso, 
sendo aspetos que dão seguimento ao trabalho já realizado deve garantir-se, em primeiro lugar, 
que não são utilizadas palavras pré-selecionadas para a recolha de dados da rede social mas, 
pelo contrário, é elaborada uma recolha gradual, ao longo do ano, sobre variados temas que vão 
surgindo no país permitindo assim, dependendo do período do ano, recolher informação sobre 
diferentes assuntos. Em segundo lugar, apesar de mencionada a importância da contagem de 
retweets e hashtags associadas aos tweets, os mesmos valores não foram considerados para a 
identificação da palavra do ano, tendo estes valores apenas sido considerados na análise dos 
dados, facto que se deve alterar. 
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